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Daya saing yang semakin massif di dunia pendidikan memerlukan pemikiran 
yang luas dan grand desain yang terstrutur. Dunia pendidikan yang terdiri dari 
beberapa unsur dan kinerja serta performance dari sekolah berdampak terhadap 
track rekot ke depannya dari sekolah. Sifat saling membuat branding dan 
keunggulan yang ditawarkan kepada masyarakat menjadi daya tarik dari 
masyarakat untuk menyekolahkannya dilembaga tersebut. Marketing yang baik 
dan terstruktur adalah salah satu kunci yang diperhitungkan untuk mencapai 
target dan tujuan dari sekolah. Perihal ini memerlukan strategi pemasaran baik 
dari planning sampai actuating terkoordinir secara baik untuk menghasilkan 
conclution yang relevan. Paling produktif di era sekarang adalah media massa 
dan media sosial yang menjadi efektif dalam pemasaran. SDIIC Pacitan sebagai 
lembaga yang memerhatikan pemasaran sehingga branding yang kuat di 
masyarakat. Keunggulan SDIIC dan komptensi guru menjadi tawaran tersendiri 
karena pendapatan piala penghargaan yang massif. 





Dunia pendidikan  akan melihat persaingan antar sekolah dimana-mana, 
seperti di Indonesia. Setiap sekolah memiliki strategi yang berbeda-beda dan ada 
pula yang sama tergantung dari trend kekinian yang dibutuhkan saat ini. Manfaat 
unggulan muncul secara bertahap untuk menarik  masyarakat sekitar. Hal ini 
membutuhkan perencanaan yang baik dan sesuai dengan kebutuhan masyarakat 
saat ini.  
Strategi merupakan kebutuhan yang diperlukan bagi sebuah sekolah untuk 
mengalami perkembangan yang masif. Dibutuhkan beberapa langkah  untuk 
mempermudah  pemasaran di dunia pendidikan saat ini. Berbagai penawaran yang 
dihadirkan bersifat unik dan tidak mudah dijiplak oleh orang lain. Hal ini untuk 
membangun kepercayaan bahwa sekolah  memiliki ciri khas tersendiri yang tidak 
dimiliki oleh orang lain.  
Lebih jelasnya mengenai pemasaran jasa dalam dunia pendidikan  dijelaskan 
lebih rinci dalam publikasi ini. Tentunya dalam pemasaran pasti ada beberapa 
hambatan dalam pemasaran dan ada beberapa pilihan yang bisa dipertimbangkan 
saat menerapkannya. Serta publikasi yang memiliki cakupan yang luas dan terbuka 
untuk umum sehingga banyak orang yang mengetahuinya.  
Pengertian Strategi 
Menurut Bittel, strategi merupakan rencana  fundamental untuk mencapai 
tujuan perusahaan. Dalam KBBI diartikan sebagai  rencana  kegiatan yang matang 
untuk mencapai tujuan tertentu. Strategi dipahami sebagai suatu program yang 
memuat tujuan yang ingin dicapai, disertai dengan langkah-langkah atau langkah-
langkah tertentu untuk mencapai tujuan tersebut dalam rangka merespon 
lingkungan. Para ahli mengungkapkan makna yang berbeda dalam penyajian dan 
intonasi, tetapi semuanya memiliki makna yang hampir sama  satu sama lain.1  
Menurut Agus Rahayu, strategi memiliki dua model, yaitu:  
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1. Berbasis model berarti bahwa kondisi dan karakteristik lingkungan eksternal 
merupakan input  dan penentu strategi yang paling penting untuk mencapai tujuan 
perusahaan. Artinya, pencapaian tujuan perusahaan lebih  ditentukan oleh 
karakteristik lingkungan eksternal daripada oleh lingkungan internal atau sumber 
daya internal organisasi.  
2. Berbasis sumber daya, artinya lingkungan internal atau sumber daya internal 
merupakan input utama dan penentu strategi untuk mencapai tujuan perusahaan.  
Menurut Mintzberg, istilah strategi setidaknya memiliki lima arti yang saling 
terkait, dimana strategi adalah:  
1. Perencanaan untuk lebih memperjelas arah yang diambil organisasi untuk 
mencapai tujuan jangka panjangnya.  
2. Referensi untuk mengevaluasi konsistensi atau inkonsistensi perilaku dan 
tindakan yang diambil oleh organisasi.  
3. Sudut di mana organisasi melakukan kegiatannya.  
4. Perspektif visi terpadu antara organisasi dan lingkungannya yang menandai 
batas kegiatannya.  
5. Rincian langkah-langkah taktis organisasi, yang berisi informasi untuk menipu 
pesaing.2 
Strategi adalah  seni merancang operasi dalam perang, seperti bagaimana 
mengatur posisi atau taktik dalam perang seperti tentara atau angkatan laut. Secara 
umum, strategi adalah teknik yang digunakan untuk mencapai suatu tujuan. 
Menurut O'Malley dan Chamot, strategi adalah seperangkat alat yang  secara 
langsung melibatkan orang untuk mengembangkan bahasa kedua atau bahasa 
asing. Strategi sering dikaitkan dengan kinerja bahasa dan keterampilan bahasa.  
 Untuk lebih memahami arti strategi, ini terutama terkait dengan istilah 
pendekatan dan metode. Fokus adalah proses, tindakan, atau jenis fokus. Menurut 
Kamus Besar Bahasa Indonesia, fokus adalah sikap atau pandangan terhadap 
sesuatu yang biasanya berupa anggapan. Metode merupakan rencana induk 
                                                             
2 Abdillah Mundir, “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan Madrasah,” Matalia Vol. 7, No. 1 
(Februari 2016): hal, 29-30 https://doi.org/10.35891/ml.v7i1.369. 
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penyajian materi secara cepat dan teratur. Karakter dari sebuah metode adalah 
prosedural.3 
Pengertian Pemasaran 
Jasa adalah semua kegiatan ekonomi yang bukan produk dalam arti fisik, 
yang dikonsumsi dan diproduksi pada saat yang sama, menawarkan nilai tambah 
dan pada dasarnya tidak material bagi pembeli pertama. Jasa pada dasarnya adalah 
sesuatu yang memiliki ciri-ciri sebagai berikut:  
1. Barang tidak berwujud, tetapi dapat memuaskan kebutuhan konsumen.  
2. Proses produksi jasa mungkin atau mungkin tidak menggunakan dukungan 
produk fisik.  
3. Layanan tidak mengakibatkan pengalihan hak atau kepemilikan.  
4. Ada interaksi antara penyedia layanan dan pengguna layanan.4 
Pemasaran adalah  proses sosial dan administrasi yang mencakup kegiatan 
penting yang memungkinkan individu dan kelompok untuk memahami kebutuhan 
dan keinginan dan membangun hubungan pertukaran dengan berbagi dengan 
orang lain. Proses pemasaran sangat dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti sosial, 
budaya, politik, ekonomi dan manajemen bisnis. Sebagai hasil dari pengaruh ini, 
orang-orang mempertahankan kebutuhan dan keinginan mereka dengan 
menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan hal-hal yang bernilai satu sama 
lain.  
Dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah proses sosial dan administrasi 
yang melaluinya individu dan kelompok mempertahankan kebutuhan dan 
keinginan mereka melalui penciptaan, penyediaan, dan pertukaran objek nilai. 
Pemasaran bukan hanya tentang menyampaikan produk atau layanan kepada 
konsumen, tetapi juga tentang bagaimana produk atau layanan tersebut dapat 
memuaskan pelanggan dengan menghasilkan keuntungan.  
Kotler mendefinisikan jasa sebagai setiap tindakan atau kinerja yang 
ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak berwujud 
                                                             
3 Fatimah dan Ratna Dewi Kartika Sari, “Strategi Belajar dan Pembelajaran Dalam 
Meningkatkan Keterampilan Bahasa,” Pena Literasi: Jurnal PBSI, Vol. 1, No. 2 (Oktober 2018): hal, 108-
109 https://doi.org/10.24853/pl.1.2.108-113. 




dan tidak mengakibatkan perpindahan kepemilikan. Ciri-ciri jasa dapat diartikan 
sebagai berikut:  
1. Intangible, sehingga konsumen tidak dapat melihat, mencium, menyentuh, 
mendengar atau merasakan sebelum membeli.  
2. Inseparability, yaitu jasa tidak dapat dipisahkan dari sumbernya.  
3. Variabilitas di mana layanan sering berubah tergantung pada siapa, kapan dan di 
mana mereka disediakan.  
4. Mudah rusak, tidak dapat dijual di kemudian hari.  
5. Layanan tidak dapat disimpan atau dikonsumsi pada saat pembuatannya.  
6. Konsumen adalah bagian internal dari proses produksi jasa.  
7. Setiap orang  yang terlibat dalam berurusan dengan konsumen memiliki peran 
untuk dimainkan.  
8. Petugas penghubung adalah bagian dari proses produksi jasa.  
9. Kualitas jasa tidak dapat ditingkatkan selama proses produksi karena produksi 
jasa berlangsung secara real time.5  
Strategi pemasaran  sangat penting bagi perusahaan dimana strategi 
pemasaran merupakan  cara untuk mencapai tujuan suatu perusahaan karena 
potensi untuk menjual suatu penawaran terbatas pada jumlah orang yang 
mengetahuinya. Hal ini juga didukung oleh pendapat Swastha: “Strategi adalah 
rangkaian rencana besar yang menggambarkan bagaimana suatu perusahaan harus 
beroperasi untuk mencapai tujuannya.” Oleh karena itu, terutama ketika 
menjalankan bisnis kecil, Anda perlu mengembangkan strategi pemasaran. Di masa 
kritis, usaha kecillah yang dapat meningkatkan pendapatan masyarakat.  
 Hal-hal yang perlu diperhatikan dalam pemasaran  dari segi penjual adalah 
lokasi (lokasi) yang strategis, kualitas produk (produk), penetapan harga (price) yang 
kompetitif, dan energi promosi (promosi). Sedangkan hal-hal yang perlu 
diperhatikan dalam pemasaran  dari perspektif konsumen adalah kebutuhan dan 
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keinginan konsumen (customer need and want), biaya konsumen (customer cost), 
kenyamanan (convenience), dan komunikasi (communication).6  
Iklan  internet berkembang pesat, sehingga pemasar lebih cenderung 
membuat  iklan yang lebih besar dan lebih mengganggu yang dapat menghabiskan 
lebih banyak ruang di halaman web. Situs web dapat menjalankan iklan yang lebih 
panjang  sebelum memutar klip video pendek. Dan berbagai blog membuat konten 
tambahan yang juga berfungsi  sebagai  iklan. Bisnis juga mengabaikan pembelian 
iklan minimum. Perusahaan mendesain ulang situs web mereka menjadi lebih 
interaktif dan menempatkan program  sponsor baru dan insentif lain di situs web 
mereka. Konten editorial dan konten iklan semakin beragam di blog yang berbeda.  
 Menurut Interactive Advertising Bureau and Pricewaterhouse Coopers, 
mobile advertising tumbuh 95 persen pada semester pertama  2012. Sebagai industri 
dengan omzet tertinggi, industri ini tumbuh sebesar US$17 miliar pada semester 
pertama  2012, meningkat 14 persen selama tahun sebelumnya. Area pemasaran lain 
yang tumbuh pesat di paruh pertama tahun 2012 adalah video digital, salah satu 
komponen  iklan bergambar. Video digital tumbuh 18 persen pada 2012 
dibandingkan tahun sebelumnya.  
 Google dan Facebook sejauh ini merupakan pemain dominan dalam iklan 
bergambar dan bersama-sama berbagi 30 persen dari total pasar pada tahun 2012. 
Sebuah laporan e-marketer memperkirakan bahwa kedua perusahaan  akan menjual 
37 persen dari semua iklan saja pada akhir tahun 2014. Google memiliki 15,4 persen  
(2,31 miliar) pasar pada 2012 dibandingkan dengan  14,4 persen (2,16 miliar) dari 
Facebook. Yahoo! Pasar iklan bergambar pernah mendominasi, tetapi melihat 
penurunan pasar  9,3 persen  (1,39 miliar).7  
Dengan tidak adanya sistem pengembangan strategis yang jelas berdasarkan 
kegiatan pemasaran, perguruan tinggi negeri memulai proses penemuan diri di 
pasar layanan pendidikan. Aktivitas universitas seringkali menyerupai "mekanisme 
luffing", yang berdampak negatif pada citra beberapa universitas. Bagaimanapun, 
itu berdampak negatif pada aktivitas umum.  
                                                             
6 Anang Firmansyah, Pemasaran (Dasar dan Konsep) (Pasuruan: Qiara Media, 2019), hal, 67-68. 
7 Fred R David dan Forest R. David, Manajemen Strategik: Suatu Pendekatan Keunggulan 
Bersaing-Konsep (Jakarta: Salemba Empat, 2016), hal, 250. 
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Sayangnya, sebagian besar universitas harus mempelajari sekolah 
pascasarjana dengan benar, terutama di negara bagian, secara menyeluruh  untuk 
menyesuaikan sistem sosial yang, karena hubungan ekonomi yang terbentuk dalam 
masyarakat, harus dimulai dari sekolah menengah. Namun, dimungkinkan untuk 
membuat gambaran lengkap tentang masa depan konsumen Rusia dalam formasi 
berbeda yang tidak memungkinkan layanan pendidikan. Pada saat itu, begitulah 
universitas bertindak  di pasar, meskipun  hubungan permanen dengan pekerja 
sangat penting, tetapi  menjadi pasar pendidikan. Situasi ini menunjukkan bahwa 
para pemimpin yang diungkapkan tidak hanya dalam seminar dan pertemuan 
tetapi juga dalam pembiayaan bersama universitas tidak memiliki kesempatan 
untuk pindah ke pasar pelatihan kejuruan yang berkualitas. Dimungkinkan untuk 
membedakan suatu kondisi, yaitu, ketika pasar untuk layanan pendidikan  
membentuk sejumlah alasan mengapa sebagian besar institusi Rusia melakukan ini 
sendiri dan beradaptasi dengan kondisi sosial-ekonomi dan, sebaliknya, tidak 
memiliki strategi pemasaran yang dirumuskan dengan jelas :  
1. Adanya monopoli negara dalam jangka panjang di pasar jasa pendidikan. Jangan 
lupa bahwa Uni Soviet melakukannya. Lembaga-lembaga negara menganggap 
perlu untuk mengubah, sebagian, ke sistem yang didefinisikan dengan jelas, yang 
menghilangkan sistem pendidikan dari pembiayaannya sendiri, yang 
membingungkan lembaga-lembaga sistem kelembagaan tentang perlunya studi 
"bersaing". "Administrasi. Dalam situasi inilah kebutuhan dan konsumen layanan 
pendidikan muncul. Kehadiran untuk membentuk sistem yang akan digunakan 
ketika bekerja dengan kedua pelamar, karena sistem manajemen dan administrasi 
memberi institusi perasaan perusahaan dan organisasi, yang membutuhkan 
spesialis yang berkualifikasi.Besok dengan keyakinan maksimum dan sebagai 
akibatnya mereka akan kehilangan gelar universitas mereka, yang harus 
memperoleh keterampilan manajemen yang diperlukan di lembaga-lembaga 
yang paling berguna dalam situasi negara bagian saat ini (pemerintah federal, 
tetapi juga untuk administrasi lembaga pendidikan) secara keseluruhan. Undang-
undang tentang pendidikan di Federasi Rusia").  
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2. Prosesnya terlalu lama menurut pendekatan pasar, termasuk kebijakan 
pemasaran yang jelas yang dapat menjawab pertanyaan bagaimana waktu dari 
masuknya siswa hingga lulus? Lembaga pendidikan dapat berada di pasar 
bekerja dengan baik  Sayangnya, dalam kondisi yang berubah dengan cepat dan 
kurangnya layanan pendidikan, stabilitas sosial-ekonomi dan politik, pelatihan 
staf dilakukan secara acak. Masalah yang berkaitan dengan pengenalan 
pemasaran. Oleh karena itu, program pendidikan harus diintegrasikan ke dalam 
sistem pendidikan tinggi di semua departemen sejauh mungkin, cukup 
mendesak, mendekati perspektif  yang diharapkan tetapi tidak dibenarkan, 
karena mereka memberi kesempatan terakhir  untuk mendistribusikan sumber 
dayanya secara optimal  dan  menemukan peluang baru dalam pendidikan. 
lingkungan. biaya serendah mungkin. apa yang telah terbentuk dan apa yang 
sangat mungkin berubah dalam waktu dekat. Termasuk bahan untuk  efek 
maksimal. Efek ini dapat dirancang dan diramalkan saat ini oleh sistem 
pemasaran, yang tidak hanya membawa penawaran pendidikan baru ke pasar, 
tetapi juga mempromosikannya di pasar konsumen.  
3. Kurangnya profesional dalam riset pasar pendidikan. Perlu dicatat bahwa pada 
saat itu, ketika Rusia sedang membangun hubungan pasar, sayangnya, lingkaran 
luas spesialis di bidang riset pasar tidak terbentuk. Pada saat itu, itu  tidak hanya 
diterapkan pada pendidikan, tetapi juga di sebagian besar bidang lainnya.  
4. Kurangnya basis informasi yang jelas untuk studi yang diperlukan. pertanyaan 
lebih lanjut tentang kualitas pendidikan pascasarjana. Basis data umum yang 
baru terbentuk selama ini terutama tercermin  dari mayoritas lulusan. Tingkat 
kabupaten dan kota   
5. Dalam hal perguruan tinggi tidak siap untuk memenuhi kekurangan data yang 
lengkap dan dapat diandalkan,  tugas pemasaran akan diproses secara penuh. 
Salah satu tanggapan terhadap situasi ini adalah dengan melibatkan penelitian 
tentang pelatihan dan pembuatan strategi pemasaran untuk orang-orang yang 
memasukkan karyawan ke dalam proses pendidikan.  
6. Kebijakan Kementerian Pendidikan untuk mengurangi institusi pendidikan 
tinggi. Baru-baru ini, negara telah melakukan situasi seperti itu dengan banyak 
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faktor yang mempengaruhi, tetapi pada akhirnya, kegiatan penutupan 
universitas menghasilkan analisis pasar yang mendalam  yang tidak memenuhi 
persyaratan. , dikembangkan untuk menentukan pelatihan personel di masa 
depan  serta kemungkinan efisiensi yang lebih besar. Dalam situasi ini, institusi 
pendidikan tinggi itu sendiri menyediakan situasi yang cocok bagi institusi yang 
hidup di pasar layanan pendidikan dan layanan pendidikan.8 
Bulley menyoroti adanya perencanaan pemasaran strategis untuk perguruan 
tinggi swasta. Mengenai penerapan variabel-variabel bauran pemasaran, ditemukan 
bahwa tidak semua 7p digunakan secara sinkron sehingga mempengaruhi kinerja 
institusi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa rencana jangka panjang dan jangka 
pendek digunakan dan rencana pemasaran mendorong kegiatan agensi. Bamfa 
meneliti peran komunikasi pemasaran dalam pendaftaran mahasiswa di universitas 
swasta di Ghana. Hal ini menunjukkan bahwa perguruan tinggi swasta yang 
mengelola kampanye iklan mereka secara efektif dan efisien  memiliki kesempatan 
untuk memposisikan diri  dengan baik dan dengan demikian memperoleh 
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan di industri ini. Chawla juga menekankan 
adanya 7 P dari bauran pemasaran jasa di bidang jasa pendidikan yang  penting bagi 
siswa ketika memilih institusi manapun. Hate melakukan penelitian tentang faktor-
faktor yang mempengaruhi pendaftaran siswa di program studi IPS dan 
menemukan bahwa faktor kesempatan kerja, jenis kelamin, dan  lingkungan 
mempengaruhi pendaftaran siswa di program studi IPS. Fosu mencoba 
mengidentifikasi faktor-faktor penting yang mempengaruhi pilihan mahasiswa di 
perguruan tinggi. Studi ini menemukan bahwa berbagai kursus, guru terbaik, 
perpustakaan dan Internet yang lengkap, jam kerja yang fleksibel, dan pengakuan 
kualifikasi oleh pemberi kerja adalah faktor terpenting yang mempengaruhi pilihan 
siswa.  
 Yamamoto meneliti kriteria seleksi universitas mahasiswa untuk manajemen 
universitas yang lebih baik dengan bantuan alat pemasaran dan menemukan bahwa 
keluarga memiliki pengaruh besar pada pilihan universitas. Haur melakukan 
                                                             
8 Cherkunova, “The Formation of Marketing Strategy of the Higher EducationalInstitutions to 




penelitian untuk mengetahui dan memahami faktor-faktor yang mempengaruhi niat 
mahasiswa untuk melanjutkan studi ke perguruan tinggi. Studi ini menemukan 
bahwa biaya pendidikan, isi dan struktur gelar, orang (keluarga, teman, kolega, dan 
guru), jenis kelamin, dan latar belakang pendidikan merupakan faktor penting yang 
mempengaruhi niat siswa untuk belajar di perguruan tinggi. Messah melakukan 
studi tentang pendaftaran mahasiswa di universitas swasta di Kenya dan 
menemukan bahwa media cetak; Koran, brosur, dan jaringan alumni dinilai tinggi 
sebagai alat komunikasi pemasaran yang paling efektif untuk menginformasikan 
calon mahasiswa. Demikian pula Sarwar meneliti faktor-faktor yang mempengaruhi 
mahasiswa dalam memilih program pendidikan tinggi di berbagai institusi 
pendidikan di Malaysia. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pengajaran 
universitas merupakan faktor yang paling  mempengaruhi  pemilihan universitas, 
diikuti oleh fasilitas universitas, struktur program dan akreditasi, dan fasilitas 
kampus. Sia bertujuan untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang dianggap penting 
oleh siswa dalam keputusan pilihan universitas mereka dan  memberikan implikasi 
pemasaran untuk administrasi pendidikan. Hasil penelitian menunjukkan  calon 
mahasiswa memandang program, biaya (bantuan keuangan), lokasi, staf sekolah 
menengah, rekan dan teman, dan kunjungan kampus sebagai kriteria penting untuk 
memilih perguruan tinggi mereka.9  
Implementasi Jasa Pemasaran Pendidikan 
Dalam  strategi pemasaran jasa pendidikan, SDIIC Pacitan selalu 
memperhatikan manajemen pemasaran, unsur-unsur strategi pemasaran dan 
penguatan bauran pemasaran yaitu perencanaan, organisasi, implementasi, evaluasi, 
segmentasi, alignment, positioning dan tentunya  persaingan pasar. yang selalu ada 
setelah perkembangan.10 
Ada beberapa langkah strategis dalam pemasaran pendidikan madrasah, yaitu:  
1. Identifikasi pasar  
                                                             
9 Sagar Pokhrel, Ashish Tiwari, dan Ram Kumar Phuyal, “An Impact of Education Marketing 
on Enrolment of Students at Private Management Colleges in Kathmandu,” Journal of Business and 
Social Sciences Research, Vol. 1, No. 1 (2 September 2018): hal, 24-25, 
https://doi.org/10.3126/jbssr.v1i1.20947. 
10 Kustian, Abdurakhman, dan Firmansyah, “Marketing Strategy Of Education Services In 
Increasing The Quantity Of Students,” Tadbir Muwahhid, Vol. 2, No. 2 (Oktober 2018): hal, 92. 
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Tahap pertama  pemasaran sekolah/madrasah adalah mengidentifikasi dan 
menganalisis pasar. Pada tahap ini perlu dilakukan riset pasar pendidikan untuk 
mengidentifikasi kondisi dan harapan pasar, termasuk atribut pendidikan yang 
diminati konsumen pendidikan. Tahap ini meliputi pemetaan  sekolah lain.  
Madrasah berada di segmen pasar emosional. Klien atau pelamar pendidikan 
madrasah adalah mereka yang memiliki aliran keagamaan, orang tua yang 
merupakan alumni madrasah, yang pernah bersekolah di pesantren, komunitas 
pengajian atau majlis ta'lim, dan masyarakat umum yang “bertaubat” karena 
menganggapnya demikian. penting untuk menjaga moral. etika agama dan alasan 
agama yang sesuai.  
2. Segmentasi  dan positioning pasar  
 Segmentasi pasar  membagi pasar menjadi kelompok pembeli yang berbeda 
berdasarkan kebutuhan, karakteristik atau perilaku yang mungkin diperlukan 
oleh produk yang berbeda.  
3. Diferensiasi produk   
 Diferensiasi adalah strategi untuk menawarkan penawaran yang berbeda dengan 
penawaran pesaing. Strategi diferensiasi dicapai dengan menciptakan persepsi  
nilai tertentu di antara konsumen. Dalam hal ini tawarannya berbeda antara satu 
madrasah  dengan madrasah lainnya, misalnya: Madrasah Keterampilan, 
Madrasah Al-Qur'an, Hafalan dan lain-lain.  
4. Konsumsi Pemasaran  
 Pengelola Madrasah harus mampu mengkomunikasikan pesan pemasaran 
madrasah yang diharapkan pasar. Postingan yang sering dilupakan tapi 
berdampak besar adalah dari mulut ke mulut.  
Upaya untuk mengkomunikasikan peningkatan mutu dan keberhasilan 
madrasah dalam pendidikan  dapat dilakukan dengan berbagai cara. Bagi 
masyarakat binaan di tingkat lokal dapat dilakukan melalui kegiatan sosialisasi 
masyarakat setempat, kunjungan orang tua dan calon siswa  (open house), 
partisipasi dalam pawai dan karnaval di kota itu sendiri, yang kesemuanya 
merupakan sarana mempresentasikan madrasah kepada masyarakat dan 
mengkomunikasikan kinerjanya. Untuk masyarakat sasaran yang lebih jauh, 
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komunikasi ini bisa melalui brosur, buletin, cinderamata, majalah siswa madrasah, 
buletin atau surat kabar umum (memposting berita tentang kegiatan madrasah) atau 
dengan membuka website baik dalam bentuk pembayaran maupun tidak. 
berlangsung situs resmi.  
5. Layanan Madrasah  
Layanan Madrasah sudah termasuk seperti yang diharapkan konsumen. 
Kesenjangan yang sering muncul adalah  perbedaan persepsi terhadap kualitas dan 
karakteristik layanan pendidikan.  
Dari hasil penelitian terhadap organisasi jasa, termasuk sekolah, ditemukan 
beberapa karakteristik organisasi jasa yang baik, yaitu:  
a. Pendekatan strategis yang mengutamakan konsumen.  
b. Komitmen kualitas  manajemen senior.  
c. Sistem pemantauan kinerja layanan.  
d. Sistem kepuasan pengaduan pelanggan.  
e. Karyawan yang puas sama dengan pelanggan.11 
Implementasi strategi pemasaran jasa pendidikan untuk memperkuat 
kepercayaan stakeholder di SDIIC Pacitan adalah Pertama, pemasaran internal yaitu 
pengembangan sumber daya manusia melalui pelatihan  guru, reward dari guru 
terbaik, melayani guru  sakit, memuaskan keinginan guru melalui pertemuan rutin. 
Kedua, pemasaran eksternal, yaitu menyediakan guru yang berkualitas, sarana 
prasarana yang memadai, memajukan semua aspek perkembangan anak melalui 
proses pembelajaran kegiatan ekstrakurikuler, pembelajaran melalui sentra dan 
layanan yang mengutamakan anak. Ketiga, pemasaran interaktif, yaitu adanya 
pelayanan yang baik dan ramah bagi pelanggan (pihak yang berkepentingan). 
Keempat, adanya program peningkatan kepuasan klien eksternal (stakeholder), 
khususnya pertemuan walimurid.12 Empati dari kepala sekolah memberikan 
kepercayaan dari orangtua siswa dalam memberikan amanah kepada SDIIC. Anak 
                                                             
11 Eko Wahid, “Strategi Marketing Jasa Pendidikan Dalam Meningkatkan Image Pendidikan 
di Lembaga Pendidikan Islam,” Transformasi: Jurnal Studi Agama Islam, Vol. 10, No. 1 (2017): hal, 14-15 
http://ejournal.stainupacitan.ac.id/index.php/Transformasi/article/downloadSuppFile/5/6. 
12 Suvidian Elytasari, “Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan Untuk Meningkatkan 
Kepercayaan (Trust) Stakeholders di TK Amal Insasi Depok Yogyakarta,” Jurnal Warna, Vol. 1, No. 1 
(Juni 2017): hal, 149-151 https://ejournal.iaiig.ac.id/index.php/warna/article/download/26/pdf. 
28 
 
sakit, keluarga meninggal perwakilan dari sekolah memberikan dukungan, motivasi 
dan datang kerumahnya. Empati ini memberikan rasa kepuasaan dari orangtua 
dengan emrasa diperhatikan.  
KESIMPULAN 
Strategi adalah suatu seni merancang operasi didalam peperangan seperti 
cara-cara mengatur posisi atau siasat dalam berperang, seperti dalam angkatan darat 
atau angkatan laut. Secara umum, strategi merupakan suatu teknik yang digunakan 
untuk mencapai suatu tujuan. Menurut O’Malley dan Chamot, strategi adalah 
seperangkat alat yang melibatkan individu secara langsung untuk mengembangkan 
bahasa kedua atau bahasa asing. Strategi sering dihubungkan dengan prestasi 
bahasa dan kecakapan dalam menggunakan bahasa. 
Pemasaran adalah suatu proses sosial dan managerial yang melibatkan 
kegiatan-kegiatan penting yang memungkinkan individu dan kelompok 
mendapatkan kebutuhan dan keinginan melalui pertukaran dengan pihak lain dan 
untuk mengembangkan hubungan pertukaran. Proses pemasaran sangat 
dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti sosial, budaya, politik, ekonomi, dan 
managerial. Akibat dari pengaruh tersebut, individu mendapatkan kebutuhan dan 
keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan bertukar sesuatu yang 
bernilai satu sama lain. 
Dalam hal strategi pemasaran jasa pendidikan SDIIC Pacitan selalu 
memperhatikan manajemen pemasaran, unsur-unsur srtategi pemasaran dan 
memperkuat bauran pemasaran, yakni melakukan perencanaan, pengorganisasian, 
pelaksanaan, evaluasi, segmentasi, targeting, positioning dan tentunya 
memperhatikan persaingan pasar yang ada pada saat itu dan selalu mengikuti 
perkembangan zaman. 
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